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1 Einleitung 
Teamsportsponsoring nimmt als Bestandteil des Kommunikations-Mix 
immer bedeutender. Werbetreibende Unternehmen wenden hier teil-
weise ganz erhebliche Summen auf. So werden z. B. für die aktuelle 
Bundesligasaison 2010/2011 Trikotsponsoring-Aufwendungen in Höhe von 
2,8 Millionen (St. Pauli/ARD Fernsehlotterie) bis hin zu 23 Millionen (Bayern 
München/Deutsche Telekom) kolportiert.1 Aus Unternehmenssicht ist eine 
optimale Gestaltung der entsprechenden Engagements kritisch. Gegen-
stand des vorliegenden Beitrags ist es, mögliche Erfolgsfaktoren des 
Teamsportsponsorings aufzuzeigen und auf Basis eines Expertenge-
sprächs empirisch zu testen. 
 
2 Potenzielle Erfolgsfaktoren 
Im Folgenden werden die umsetzungs-, gestaltungs- und umfeldabhän-
gigen Erfolgsvariablen des Teamsportsponsorings untersucht. 
Die Studie von Woisetschläger et al. (2009, S. 4) kommt zu dem Schluss, 
dass der sogenannte Sponsor-Fit der entscheidende Erfolgsfaktor im 
Sponsoring ist.2 Auch die Sportsfive (2009, S. 127) bestärkt diese These: „Je 
höher die Affinität [des Sponsors] zum gesponserten Verein, desto höher 
die Bekanntheit als Fußballsponsor und desto bessere Voraussetzungen 
für einen positiven Imagetransfer, der in einer gesteigerten Sympathie 
mündet“.3 Auch die Studie von Simmons/Becker-Olsen (2006, S. 156ff.) 
liefert Belege dafür, dass der Sponsor-Fit dazu führt, dass Sponsoren ihre 
anvisierten Ziele besser umsetzen können. Die Autoren erklären die 
Wichtigkeit des Sponsor-Fit wie folgt: Das Zusammenpassen von Sponsor 
und Gesponsertem ist insofern relevant, dass es zu dem Mindset der 
Rezipienten passt. Diese fassen das Engagement folglich als passend auf 
und vermuten, dass das Unternehmen eine eindeutige Position hat, die 
mit ihren Erwartungen konform ist. In dieser Situation empfinden poten-
zielle Käufer weniger Risiko beim Kauf der Produkte des Unternehmens 
und brauchen weniger Informationen für den Produkt-Kauf. Darüber 
hinaus ist die Kauf- und Weiterempfehlungsabsicht seitens der Fans 
höher, wenn ein hoher Sponsor-Fit zwischen Sponsor und Verein vor-
                                                 
1  Sponsors (2010). 
2  Vgl. auch Michael (2007), S. 38, Polonsky/Speed (2001), S. 1372 und Wünschmann 
(2009, S. 36). 
3  Sportsfive (2009), S. 127. 
herrscht.4 „Um das Potenzial des Sponsorings voll ausschöpfen zu können, 
ist [folglich] ein hoher wahrgenommener [Sponsor]-Fit anzustreben“.5 Der 
Sponsor-Fit kann von einer Reihe von Faktoren positiv beeinflusst werden. 
Dazu zählen u. a. „[…] die regionale Identität des Sponsors, die Ernst-
haftigkeit des Engagements, sowie die Autonomiewahrung gegenüber 
dem Management des Vereins“.6 Der Sportbezug, der Produkt-Fit sowie 
die wahrgenommene Exklusivität des Engagements beeinflussen den 
Sponsor-Fit ebenfalls positiv. 
Die Meta-Analyse von Wünschmann et al. (2004) zeigt, dass die A-Priori-
Bekanntheit des Sponsors einen positiven Effekt auf die Wirkung von 
Sponsoring-Aktivitäten hat.7. Der Grund dafür ist, dass Konsumenten meist 
nur dem Branchenführer ein Sponsoringengagement zutrauen. Darüber 
hinaus können sie bekannte Marken eher „abrufen“ und gesponsorten 
Veranstaltungen zuordnen als unbekannte. In der Theorie lässt sich dieses 
Konsumentenverhalten durch den Dominanz- oder Prominenz-Effekt 
erklären.8 Der Erfolgsfaktor A-Priori-Bekanntheit wird in einigen Studien 
jedoch kritisch hinterfragt. Aktuell genießt eine Vielzahl von Marken einen 
Bekanntheitsgrad von über 90%. Daher bringt Bekanntheit im Hinblick auf 
den Sponsoring-Erfolg keinen wirklichen Wettbewerbsvorteil.9 Auch die 
Studie von Grohs et al. (2004) kann nicht empirisch belegen, dass die 
Bekanntheit des Unternehmens und der Marke den Sponsoringerfolg, 
bzw. die Bekanntheitssteigerung des Sponsors beeinflusst.10  
Als weitere erfolgsbeeinflussende Variable führen Wünschmann et al. 
(2004, S. 22) den Erfolg des Sponsoring-Nehmers an. Dieser beeinflusst die 
Multiplikation des Sponsoringauftritts in den Medien.11. Ähnlich gelagert 
dürfte der Exposure-Effekt sein:12 Konsumenten bewerten Objekte umso 
positiver je öfter sie mit ihnen in Kontakt kommen. Man denke hier im 
Zusammenhang mit Sponsoringaktivitäten z. B. an die Anzahl und Ein-
blendedauer von Werbebotschaften oder Besucheranzahl von gespon-
sorten Veranstaltungen: Rezipienten erachten häufig vertretene Spon-
soren nicht nur als sympathisch, sie erinnern sich auch besser an sie: 
„Generell erinnern sich Besucher [eher] an Sponsoren, wenn diese nicht 
                                                 
4  Vgl. Woisetschläger et al. (2009), S. 6. 
5  Bruhn (2008), S. 180. 
6  Woisetschläger et al. (2009), S. 7. 
7  Vgl. Wünschmann et al. (2004), S. 35. 
8  Vgl. Wünschmann et al. (2004), S. 22. 
9  Vgl. Wünschmann et al. (2004), S. 35. 
10  Vgl. Grohs et al. (2004), S. 132. 
11  Vgl. Wünschmann et al. (2004), S. 37. 
12  Vgl. dazu Hermanns (2003), S. 71 und Walliser (2003), S. 13. 
nur einmal vertreten sind. [...] Sponsoren mit drei bis vier Botschaften im 
Stadion  [erreichen] die höchsten Erinnerungswerte. Bei mehr als vier 
Botschaften tritt [...] der Wear-Out-Effekt13 ein“.14  
Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die Einbettung in den Kommunikations-Mix. 
Alle Kommunikationskanäle müssen auf ein Ziel abgestimmt werden15, 
damit Synergieeffekte erfolgreich genutzt werden können und das 
Sponsoring „aktiviert“ wird.16 Für die Aktivierung wird bisweilen ein 
Mehrfaches des eigentlichen Sponsoringbetrages bezahlt.17  
“The whole sports business depends on fans“.18 Vereine und Teams sind 
in allen Bereichen auf ihre Fans angewiesen. Neben ihrer unverzicht-
baren Rolle als Zuschauer bei Spielen und Turnieren sind Fans auch 
Konsumenten von diversen Merchandising-Artikeln.19 Darüber hinaus 
sind die Fans für Unternehmen das Hauptmotiv eine Sponsoring-Part-
nerschaft einzugehen.20 Für Sponsoren sind vor allem jene Fans relevant, 
die sich zu einem hohen Grad mit ihrem Verein identifizieren. “Fan 
identification with the sponsored property has been found to be an 
important factor that influences response to sponsorships; highly 
identified fans tend to have more favorable attitudes toward sponsors 
and are more likely to use the sponsors’ s products“.21 
 
3 Empirische Überprüfung der potenziellen Erfolgsfaktoren am Bei-
spiel VfB Stuttgart und Gazi 
Beim Sponsoring von Sportmannschaften bietet sich dem Sponsoring-
Geber die Möglichkeit Image und Bekanntheitsziele zu erreichen, 
Produkte zu präsentieren, oder VIP Räume zu nutzen um B-to-B-
Geschäftskunden einzuladen.22 Teamsportsponsoring im Fußball eröffnet 
zahlreiche Möglichkeiten: Der Fußball-Sport bietet in Deutschland die 
höchste Medienpräsenz und ermöglicht die Emotionalisierung einer 
                                                 
13  Der Wear-Out Effekt beschreibt die Tatsache, dass die Beachtung der Werbebot-
schaften abnimmt, wenn diese Botschaft unverändert zu oft ausgestrahlt wird (vgl. 
Mahrdt, 2009, S. 3). 
14  Wünschmann et al. (2004), S. 39. 
15  Vgl. Bruhn (2008), S. 183, Michael (2007), S. 87 und Wünschmann et al. (2004), S. 36. 
16  Vgl. Michael (2007), S. 40. 
17  Vgl. Adjourny/Stastny (2006), S. 35, Bühler (2006), S. 137, Fahy et al. (2004), S. 1020 
und Walliser (2003), S. 16. 
18  Bühler/Nufer (2010), S.64. 
19  Bühler/Nufer (2010), S.64. 
20  Vgl. Bühler/Nufer (2010), S.63 f. 
21  Dalakas/Levin (2005), S. 91. 
22  Vgl. Bruhn (2003), S. 47. 
Marke. „Sponsor-Nehmer bieten Unternehmen die Chance, Marken in 
einer emotionalen Erlebniswelt zu präsentieren“.23 Das bringt die Spon-
soren in die Lage, sich von der Werbung der Konkurrenz abzuheben und 
eine unique advertising proposition (UAP) herzustellen. 24 Zu den Nach-
teilen, die mit einem Teamsportsponsoring verbunden sind, zählt die 
Vielzahl von Sponsoren und deren zahlreichen Botschaften in Stadien. 
Hier muss man sich zusehends durch kreative Maßnahmen abheben – 
was letztlich einen hohen finanziellen Aufwand erfordert.25 Gelingt das 
nicht, steigt die Gefahr des Ambush-Marketing.26 Darüber hinaus bringt 
Teamsponsoring den Nachteil mit sich, dass die Spieler eines Teams, 
besonders die beliebtesten, größtenteils ihre eigenen Sponsoring-
Partnerschaften mit einem Unternehmen haben. Dies wiederum führt 
dazu, dass sie nicht nur häufig für andere Veranstaltungen und Werbe-
kampagnen ihrer eigenen Sponsoren verbucht sind, sondern es ihnen 
darüber hinaus auch vertraglich nicht gestattet wird, für den Vereins-
sponsor Werbung zu machen. Vor allem dann, wenn der Vereinssponsor 
und der Spielersponsor konkurrierende Unternehmen sind, wird die 
Situation schwierig. Alleine schon deshalb sollten solche Konstellationen 
bereits im Vorfeld untersucht und erst dann entsprechende, vertragliche 
Regelungen getroffen werden.27  
Die Geschäftsführung von Gazi beschreibt ihre mit dem Sponsoring 
Engagement verbundenen Ambitionen so: „Wir möchten den deutschen 
Kunden vermitteln dass wir deutsche Qualität anbieten, in Deutschland 
produzieren, deutsche Zertifikate haben, und den deutschen Fußball 
fördern“. Die wesentlichen Initiatoren dieser Partnerschaft waren die 
Marketingleitung des VfB in Person von Jürgen Röttgermann und die 
Geschäftsführung des Unternehmens Gazi in Person von Kahraman Erdin, 
die sich dankenswerterweise für die Zwecke des vorliegenden Beitrags 
zur Verfügung gestellt haben. Für beide Partner ist es ein zentrales 
Erfolgselement, dass man das Engagement optimal in die übrige Kom-
munikationsstrategie einbettet. Ein Beispiel für eine solche Integrations-
maßnahme ist der Gazi-Stand in der Stuttgarter Markthalle. Zur Vor-
stellung von Gazi-Produkten werden regelmäßig VfB-Spieler an 
                                                 
23  Wünschmann et al. (2004), S. 21. 
24  Vgl. Wünschmann et al. (2004), S. 21. Die UAP beschreibt das von der Kommunika-
tionspolitik geschaffene besondere Image und die besondere Positionierung der 
Marke. 
25  Vgl. Bühler (2006), S. 75. 
26  Hierzu sei die interessierte Leserin z. B. auf Nufer (2010) verwiesen. 
27  Vgl. Bühler (2006), S. 143. 
Wochenenden eingeladen.28 Des Weiteren unterstreichen die Experten, 
dass das sogenannte Scheckbuch-Sponsoring, das darin besteht, dass 
sich die Sponsoring-Partner einige Male im Jahr treffen, heute nicht mehr 
ausreichend ist. „Uns kommt die Aufgabe zu mit dem Sponsor zu koope-
rieren und gemeinsame Aktionen zu planen.“ Weiterhin sind sich beide 
befragten Parteien darüber einig, dass die Erfolgsfaktoren Identifikations-
grad der Fans mit dem Verein und der Sponsor-Fit ausschlaggebend für 
den Erfolg einer Partnerschaft sind.29 „Verein und Marke müssen zusam-
menpassen, sie müssen ähnliche Philosophien teilen. Der VfB steht für 
Kontinuität, schwäbische Tugenden, Bodenständigkeit – sehr viele Paral-
lelen mit unserem Unternehmen. Wir hatten auch die Möglichkeit gehabt 
St. Pauli zu sponsern. Allerdings repräsentiert der VfB unsere Marke auf 
eine Weise nach außen, wie wir sie selber darstellen und vermitteln 
würden, weil der VfB in der Sportszene genauso wahrgenommen wird 
wie wir als Unternehmen“. Für den VfB und das Unternehmen Gazi ist die 
Länge und Frequenz der Werbe-Botschaften ist ein weiterer Erfolgsfaktor 
um Sponsoring erfolgreich zu gestalten. Im Hinblick auf die Erfolgsgrößen 
Involvement der Zuschauer, die a priori Bekanntheit des Sponsors und 
den Erfolg des Sponsoringnehmers, zeigen die befragten Parteien jedoch 
divergente Ansichten. Während der Experte des VfB den Erfolg als 
wichtiges Kriterium sieht, ist nach Ansicht des sponsernden Unternehmens 
der Erfolg des Gesponserten eher unwichtig, da man die mediale 
Präsenz auch erreicht, wenn ein Verein nicht erfolgreich ist. „Ich bin der 
Meinung, dass sowohl Erfolg als auch Misserfolg für den Sponsoring-
Geber von Vorteil sind. Die Lage des VfB ist gut, lieber Tabellenerster oder 
-letzter als in der Mitte. Dadurch, dass der VfB momentan 17. ist, haben 
wir viel mehr Medienaufmerksamkeit. Man redet immer über Vereine 
wenn sie Erfolg oder Misserfolg haben. Viel schlimmer wäre es,  wenn der 
VfB neunter wäre. Gestern kamen wir auf der Tagessschau mit dem Titel: 
Labbadia neuer Trainer, und dahinter Gazi - das macht bekannt, 
glauben Sie es mir“.  
Auch zum Faktor Involvement der Zuschauer vertreten die Experten 
unterschiedliche Ansichten. Für Gazi ist es ein entscheidender Faktor, ob 
die Zuschauer involviert sind oder nicht, wohingegen der VfB dieser 
                                                 
28  Eine gemeinsame Homepage, wie es sie bei vielen Bundesligisten und deren Spon-
soren bereits gibt, wird voraussichtlich im nächsten Jahr aufgebaut. 
29  In diesem Zusammenhang sei erwähnt, dass der Sponsor-Fit unabhängig von 
seinen Einflussfaktoren empirisch getestet wurde. Es wurde also der Fit an sich als 
Erfolgskriterium bewertet und nicht die Einflussgrößen Benefits, regionale Identität 
etc. 
Variable keine Bedeutung beimisst. „Ich glaube nicht, dass der nicht 
involvierte Zuschauer die Werbung nicht beachtet. Sie sitzen da 1,5 
Stunden und da sind so viele Botschaften, die man sehen kann, da kann 
niemand ausweichen“.  
 
4 Fazit 
Der vorliegende Beitrag untersucht selbstverständlich nur einen kleinen 
Ausschnitt möglicher Erfolgsfaktoren im Sportsponsoring und dies noch 
dazu auf einem sehr eng abgegrenzten empirischen Feld. 
Das Ergebnis der vorliegenden Untersuchung zeigt aber , dass Sponsor-
Fit, Integration des Sponsorings in die Marketingstrategie, Länge und Fre-
quenz der Werbebotschaft, Erfolg des Sponsoring-Nehmers und die Fan-
Identifikation sowohl in der Theorie als auch in der Praxis Erfolgsfaktoren 
des Sportsponsorings sind. Die a priori Bekanntheit des Sponsors und das 
Involvement der Zuschauer stellen Erfolgsfaktoren dar, die im konkreten 
Untersuchungsfall VfB Stuttgart und Gazi offensichtlich aktuell nur eine 
untergeordnete Rolle spielen.  
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